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Актуальность моей работы в том, что в настоящее время люди, у 
которых есть свой бизнес, не уделяют должного внимания продвижению 
своего проекта в интернете, а если и занимаются этим, то делают это 
непрофессионально. Также Social Media Marketing становится все более 
распространенным инструментов в деятельности PR-специалиста. 
Люди, прошедшие регистрацию в социальных сетях проявляют 
большую активность, в среднем, пользователь просматривает до ста страниц 
в день. Интернет-проекты именно к этому и стремились, однако реализовать 
такое получилось именно социальным сетям. Пользователь ассоциирует 
свою страничку в социальных сетях с самим собой, делится с друзьями 
новостями, пишет свои мысли, слушает музыку, выкладывает фотографии 
именно те, которые отражают его личность. Не все компании ожидают, что 
маркетинг в социальных сетях будет работать на лояльность и узнаваемость, 
а также поможет распространить информацию о продукте или услуге и будет 
работать на управление репутацией. 
Компании на страницах социальных сетей должны позиционировать 
себя как активные, интересные, полезные, коммуникабельные, оперативные, 
и ни в коем случае не должны ассоциироваться с назойливостью. 
Обратная связь от аудитории – это показатель позиционирования 
компании в социальных медиа. 
Таким образом, цель диплома: проанализировать и использовать 
различные методики продвижения в сети для того, чтобы выявить 
рекомендации для компании «Air Park» Кузнецово. 
Основными задачами дипломной работы являются:  
 изучить основные цели, задачи и инструменты Social Media 
Marketing; 
 рассмотреть социальные сети как пространство PR–деятельности; 
 исследовать методы оценки эффективности SMM- кампании; 
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 дать характеристику компании «Air Park» Кузнецово; 
 организовать Social Media Marketing компании «Air Park» Кузнецово;  
 разработать рекомендации по совершенствованию PR-деятельности 
компании «Air Park» Кузнецово в социальных медиа. 
Объектом исследования дипломной работы является PR- деятельность 
коммерческой организации в социальных сетях. Предметом является SMM 
как PR-инструмент в деятельности компании Air Park «Кузнецово». 
Научная новизна дипломной работы состоит в применении 
теоретических знаний для анализа и совершенствования PR-деятельности 




ГЛАВА 1. SMM КАК PR-ИНСТРУМЕНТ В КОММЕРЧЕСКОЙ 
ОРГАНИЗАЦИИ 
1.1. Social Media Marketing: цели, задачи и инструменты 
 
SMM (от англ. Social media marketing) – совокупность действий, 
направленных на продвижение бренда в социальных сетях и построение 
отношений с целевыми группами.[1] 
В данной главе будут раскрыты основные методы, цели и инструменты 
SMM-деятельности. У всех социальных площадок в интернете есть ряд своих 
преимуществ перед другими инструментами маркетинга в сети (поисковой 
оптимизацией, контекстной и баннерной рекламой), так и перед 
традиционными рекламными и PR-инструментами. Итак, вот их 
преимущества: 
1. «Сарафанное радио». Пользователи социальных медиа зачастую 
ассоциируют свою личную страницу и аккаунт с самим собой, это становится 
отображением их внутреннего мира, их интересов. Они склонны делиться 
интересным тематическим контентом со своим окружением, со своими 
подписчиками. Такая особенность не может быть не использована для 
максимально широкого распространения информации PR-специалистами в  
почти любом бизнесе. С помощью данного механизма построен так 
называемый вирусный маркетинг – создание привязанных к бренду 
инфоповодов, контента, интерактивных приложений, которые пользователи 
сами распространяют в своем окружении. Среди наиболее часто 
используемых вирусных форматов можно назвать видеоролики, 
инфографику, вирусные сайты и т. д.[2] 
2. Таргетинг. Благодаря регистрации пользователей в социальных сетях, 
мы можем использовать их данные, такие как возраст, пол, место жительства, 
семейное положение, образование, профессию, увлечения и многие другие 
факторы,  для настройки таргета аудитории (то есть фокусировки рекламной 
компании на конкретный сегмент целевой аудитории). Это значит, что вся 
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рекламная компания в социальных сетях будет настроена на тех 
пользователей, которые максимально соответствует нашему представлению о 
целевой аудитории.[3] 
3. Нерекламный формат. В настоящее время человек перегружен 
рекламой. Реклама окружает человека со всех сторон, он может наткнуться 
на нее почти где угодно: реклама из телевизора, со страниц печатных СМИ, с 
билбордов и постеров на транспорте. А интернет становится одной из 
наиболее агрессивных сред с точки зрения рекламы. Но, к сожалению, у 
человека появляются некие антирекламные фильтры. И, когда человек 
посещает сайт, он уже изначально блокирует восприятие некоторых участков 
страницы, так как там он привык видеть рекламный баннер. В связи с этим, 
реклама в интернете становится менее эффективной. В SMM антирекламные 
фильтры не включаются. Ключевым механизмом взаимодействия здесь 
становится общение на актуальные для пользователя темы и распространение 
интересного для него контента. Конечно, сам контент непосредственно будет 
связан со сферой продвигаемого бизнеса или услуги, но при этом, в отличие 
от рекламы, этот контент пользователь будет воспринимать как ценный. 
4. Интерактивные взаимодействия. Большинство маркетинговых 
инструментов проводит работу с аудиторией в одностороннем формате: 
рекламодатель доносит информацию о своем продукте и не имеет 
возможности получить обратную связь. В социальных сетях это является 
одним из главных факторов: призыв к активности, пользователь может 
участвовать в опросах, высказывать свое мнение, спрашивать что либо. В 
итоге, благодаря такому тесному взаимодействию с аудиторией, повышается 
лояльность к бренду или услуге.[4] 
SMM, как и большая часть новых явлений, имеет свои мифы. 
Рассмотрим самые популярные из них. 
1. В социальных сетях люди ничего не покупают. Естественно, люди 
приходят в социальные сети не для шоппинга. Однако нельзя игнорировать 
тот факт, что пользователи становятся более восприимчивы к интересной для 
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них информации, когда они вступают в сообщества, они становятся 
привязаны к обновлениям компании, остаются всегда с ней на связи. И тут 
уже от профессионализма специалиста по социальным сетям будет зависеть, 
будут ли участники становится все ближе к принятию решения о покупке 
или нет. 
2. В социальных сетях сидят только дети. Нет, это не так. В различных 
социальных площадках сосредоточены различные слои населения. 
Социальные сети представляют собой некий срез населения, и в той или иной 
мере там представлены все основные демографические кластеры. 
3. SMM это очень дорого. SMM может и не требовать вложений, что 
бывает редко, конечно, но бывает. На самом деле, все зависит от нужного 
охвата и масштаба. Достаточно распространенной моделью работы компании 
в социальных сетях с малым бюджетом такова: они интегрируют сайт с 
социальными сетями, распространяют брендированный контент, а уже после 
этого подключают дорогостоящие инструменты, вроде таргетированной 
рекламы во «ВКонтакте» и «Facebook». 
4. Эффективность SMM кампании нельзя посчитать. Для оценки 
проведенной SMM кампании существуют так называемые метрики и 
способы оценки результата кампании.[5] 
Большинство компаний может адаптировать SMM-кампанию под свою 
специфику. Проблема в том, что есть такие компании, рекламирование 
которых с помощью социальных медиа практически невозможно. К ним 
относятся:  
  недвижимость и земельные участки; 
  сложные узкоспециализированные сервисы и продукты, например 
астральные шары для гадалок; 
  практически весь B2B сектор кроме интернет-маркетинга. 
Нельзя категорично утверждать, что продвижение такого бизнеса в 
социальной сети невозможно. Бывают и кейсы с эпическим успехом в 
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данных направлениях, но давалось это с "кровью из глаз" и практически 
безлимитными бюджетами.  
Также есть расположенные для продвижения в социальных сетях 
категории компаний 
  офлайн бизнес (развлечения, торговля, спорт и т.д.); 
  интернет-магазины (одежда, электроника, еда); 
  ивент-компании (мероприятия, вечеринки, концерты); 
  инфобизнес (курсы, тренинги, семинары); 
  мобильные приложения (игры, сервисы); 
  контентные проекты (сообщества по интересам). 
Успех в данных нишах строится по простому алгоритму: сделать 
качественную подготовку сообщества, подготовить интересный контент, 
найти и привлечь целевую аудиторию, работать с новыми подписчиками 
(заботиться о них в комментариях). 
Для разных категорий бизнеса SMM может принести разную пользу. 
1. Крупный бизнес. Стоит отметить, что представители крупного 
бизнеса одними из первых начали активно изучать и использовать 
социальные сети в качестве своего продвижения. Они решают следующие 
маркетинговые долгосрочные задачи: брендинг, повышение 
информированности целевой аудитории, увеличение лояльности и доверия к 
продуктам бренда, отслеживание мнений целевой аудитории. Также они 
используют сразу большое количество социальных площадок, привлекают 
блогеров и создают приложения. Особенно важной задачей для крупного 
бизнеса становится отслеживание негатива от аудитории, правильная работа 
с ним, устранение, мониторинг и нейтрализация. Наибольшую сложность 
представляет, как правило, анализ эффективности и расчет ROI 
(коэффициента возврата инвестиций). Поскольку зачастую деятельность этих 
компаний связана с широкой сетью дистрибуции, бывает проблематично 
отследить, как те или иные действия оказывают влияние на 
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непосредственные продажи. Поэтому для каждой кампании необходимо 
разрабатывать свою систему метрик, задействуя возможности веб-аналитики. 
2. Средний и малый бизнес. В последние годы в SMM-работе резко 
понизился порог входа, и массовый приток в социальные сети компаний 
малого и среднего бизнеса продолжается до сих пор. В большинстве случаев 
для них более актуальны инструменты, которые позволяют оперативно 
решать тактические задачи: повышение продаж, анонсирование скидочных 
акций, стимулирование пользователей на повторные покупки. Для этого 
обычно прибегают как к созданию собственных площадок, так и к работе с 
уже существующими, близкими по тематике.[6] 
Любая эффективная маркетинговая стратегия в сети включает в себя 
интегральную составляющую – социальные медиа. Стартап или нет – это 
лучшая платформа для быстрого продвижения бизнеса, при условии, что 
SMM стратегия проведена правильно. 
Для неопытных пользователей цифровой индустрии довольно трудно 
произвести впечатление в социальных медиа.  
Конкурентноспособность в данном сегменте играет большую роль 
поэтому даже незначительные, на первый взгляд, ошибки могут привести к 
потери репутации компании. 
Итак, рассмотрим эти распространенные ошибки в социальных медиа. 
1. Не иметь никакой SMM-стратегии вообще. Компании без социальных 
меди не могут эффективно донести сообщение до аудитории. Чтобы 
выполнить успешный SMM-план – должна быть разработана стратегия. 
Среди всех стратегий, включающих ярко выраженный голос социальных 
медиа, концептуализируются измеримые цели, разрабатывается SMM-
политика и планируется календарь. Публикации вслепую не приведут 
компанию ни к чему. Следует разрабатывать четкую стратегию в социальных 




2. Создание аккаунтов везде и сразу. Многие компании создают 
аккаунты в нескольких социальных сетях одновременно, несмотря на 
неспособность публиковать качественный контент для привлечения 
подписчиков и дальнейшей перспективы. Они одновременно используют 
«Facebook», «ВКонтакте», «Twitter» и «Instagram», а в следующий момент 
отказываются сразу от всех этих платформ. Любой аккаунт в социальных 
сетях с парой публикаций за месяц или год указывает на неорганизованность 
компании. Нужно фокусировать внимание на узконаправленной стратегии в 
социальных медиа, затем просто расширяться и использовать уже большее 
количество социальных площадок и быть уверенным в том, что контент 
будет публиковаться регулярно. 
3. Платить за ботов. Миллионы аккаунтов и лайков могут быть 
привлечены вашим бизнесом и оказать информационное социальное 
влияние, но это не поможет увеличить ROI и не улучшит взаимодействие с 
пользователями, если это спам или боты. Инстаграм уже удалял миллионы 
фейковых аккаунтов, чтобы предотвратить их покупку рядовыми 
пользователями. За одну ночь многие знаменитые личности и компании 
потеряли тонны подписчиков. Ключевой момент здесь – поставить цель 
создать оригинальные отношения с пользователями, а не гнаться за цифрами. 
4. Говорить слишком много о компании и только о компании. Делиться 
чей-то работой совершенно нормально, особенно если это будет полезно для 
подписчиков. Можно репостнуть или ретвитнуть сторонние материалы. 
Аудитории нужно давать понять, что компания готова общаться и 
устанавливать контакт, и тогда она с радостью примет участие в 
деятельности компании в социальных медиа, а также поделиться своими 
идеями.  
5. Бесполезные хештеги в огромном количестве. Без сомнений 
использование хештегов в социальных сетях может помочь сделать бизнес 
заметным. Но не стоит ставить хештеги перед каждым словом, это будет 
раздражать ваших подписчиков. Чтобы избежать этого, стоит использовать 
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хештеги в разумном количестве, а также быть убежденным, что они 
относятся к информации, которую компания пытается донести. 
6. Слишком много контента за короткое время. Публикации одна за 
одной в течении нескольких минут или даже часов – неудачная стратегия. 
Это будет отталкивать аудиторию и все дальнейшие перспективы. Делать 
публикации стоит систематично и регулярно. Нужно иметь контент-план, 
использовать отложенный постинг, во избежание чрезмерного давления и 
спаминга подписчикам. 
7. Не проводить корректуру. Очень важным элементом, при подготовке 
постов в социальных медиа, является грамматика и пунктуация. Это может 
существенно отразиться на присутствии компании в сети и вызывать 
недоверие. 
8. Пренебрегать «социальным» в социальных медиа. Пользователи 
социальных сетей ждут отклика от компаний, и хотят чувствовать, что имеют 
дело с реальными людьми, а не корпоративным роботом. Совсем не 
обязательно отвечать на каждый комментарий, но реакция на них укрепит 
доверие и дружеские отношения между компанией и аудиторией. Также 
полезно разрабатывать стиль общения – непринужденный, интересный и 
остроумный. 
Рассматривая социальные сети с точки зрения маркетинга и PR, они 
являются универсальной средой. С помощью социальных медиа компании 
могут решать самые различные задачи от продаж до брендинга. Теперь 
рассмотрим, какие же задачи являются основными. 
1. Повышение лояльности. Социальные сети являются идеальными для 
брендинга, если речь, к тому же, идет о среде с десятками миллионов людей. 
Также продвигать можно не только компании, но и отдельных людей как для 
привлечения дополнительного внимания так и для экспертного 
позиционирования. 
2. Интенсификация трафика. Благодаря социальным сетям можно 
повысить посещаемость сайта компании. Зачастую правильно полученные 
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посетители из социальных сетей лучше конвертируются в покупателей либо 
в другие целевые для компании действия, поскольку обладают важной 
характеристикой: информированностью о продукте. Поскольку в 
большинстве случаев при переходе из сообщества человек уже имеет какое-
то представление (он посмотрел видео, прочел информацию, пообщался с 
другими пользователями), то обычно у него уже есть и понимание продукта, 
поэтому ему психологически легче принять решение о покупке.[7] Если в 
SMM-кампании стоит такая задача, как получение трафика, то крайне 
желательно вести работу в связке с глубокой веб-аналитикой. Это позволит 
контролировать не только количество, но и качество трафика. 
3. Работа с негативом. Пользователи имеют пониженное чувство 
ответственности, это связано с анонимностью. Многие пишут плохие 
комментарии, в социальных сетях негатива очень много, пользователи не 
всегда настроены доброжелательно. Существует три основных типа сетевого 
негатива. 
 конструктивный негатив. Пользователь имел опыт взаимодействия с 
компанией и остался недоволен; 
 эмоциональный негатив. Нет никакой конкретики, пользователь не 
вступает в дискуссию и непредсказуем; 
 троллинг. Пользователю в принципе доставляет удовольствие 
говорить о компании плохо. Такой негатив, как правило, не аргументирован 
и не имеет под собой почвы; 
 направленный негатив (Черный PR). Когда негативная кампания 
управляется кем-либо, например, конкурентами или недоброжелателями. 
Зачастую это проявляется в виде поддельных негативных отзывов о 
компании  и  ее продуктах. Для каждого из этих действий есть свои методы 
нейтрализации, применение которых позволяет свести их на нет либо резко 
сократить. Негативная информация быстро распространяется по сети и 
может оказать серьезное влияние на компанию, ее репутацию, продажи. Есть 
примеры, когда дурная молва полностью разрушала бизнес. Поэтому важно 
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своевременно обнаруживать появление негатива и правильно с ним 
бороться.[8] 
4. Стимулирование продаж. При правильном позиционировании своего 
бизнеса, можно добиться повышения продаж в компании. Привлечение 
знаменитых пользователей, блогеров и лидеров мнений для того, чтобы они 
рекомендовали своим подписчикам услугу или товар может вызвать новую 
волну продаж. 
PR и SMM объединяет тот факт, что они работают на правильное 
восприятие компании аудиторией, на его положительный имидж. В отличии 
от рекламы, SMM и PR не нацелен на получение незамедлительного 
результата – прибыли. Для SMM может быть главной целью retantion, работа 
с существующей аудиторией, повторные покупки либо же формирование 
лояльного круга покупателей. 
Часто SMM сравнивают с традиционным PR. Рассмотрев их общие и 
отличительные черты, мне удастся понять как правильно комбинировать эти 
два направления для получения большей эффективности. (Таб.1)  
Таблица – 1. Общие и отличительные черты традиционных PR- 
инструментов и SMM. 
Традиционный PR Social Media Marketing 
1.Главное слово PR – это 
«влияние». Поэтому пиар 
является преимущественно 
односторонней 
коммуникацией: я влияю на 
других, а на меня не влияет 
никто. 
1.SMM – двухсторонняя и 
многосторонняя 
коммуникация.  SMM  – 
«взаимовлияние», нет четкого 
разделения на создателей и 
потребителей  информации. 
Здесь  все  создатели  и 
потребители.[9] 
2. Целевой аудиторией PR 
часто бывают не столько 
непосредственно 
потребители,  сколько 
2.В  SMM  не  существует 
посредников, за исключением 
модераторов  сообществ  и 
форумов. Никакой журналист 
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Традиционный PR Social Media Marketing 
представители СМИ.  не повлияет на содержание новости. 
3. Еще одна особенность PR 
заключается в том, что этим 
каналом могут пользоваться 
все  компании,  любого 
размера  и  профиля 
деятельности.  
3. Каналы SMM: социальные 
сети,  блоги,  форумы, 
видеохостинги  и 
профессиональные социальные медиа. 
4. Традиционные каналы и 
инструменты  PR:  СМИ, 
специальные мероприятия, 
PR-документы, сарафанное 
радио и создание новостей. 
4.SMM больше подходит для 
продвижения 
потребительских товаров и 
услуг,  чем  для  товаров 
категории B2B.[10] 
5. Механизмы и стандарты 
PR  уже  сложились  и 
устоялись. 
5. SMM - это новая и быстро 
развивающаяся  наука,  в которой 
появляются абсолютно новые 
инструменты  и  каналы продвижения. 
 
PR и SMM направлены на создание позитивного имиджа компании в 
глазах аудитории. Результатом удачных PR и SMM проектов является не 
только рост лояльности со стороны аудитории, основной целью является 
увеличение продаж.[11] 
Существует определенный алгоритм действий, которого стоит 
придерживаться для разработки собственной стратегии по продвижению в 
социальных сетях. Этот алгоритм включает в себя ответы на следующие 
вопросы: 
1. Зачем делать? 
2. Для кого делать? 
3. Что делать? 
4. Где делать? 
Перед самым началом следует определить целевую аудиторию. Это 
является ключевым в работе как PR-специалиста так и SMM-специалиста. 
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Для определения целевой аудитории нужно также ответить на несколько 
вопросов: 
 география. (Где живут ваши потенциальные клиенты?); 
 социально-демографические характеристики. (Каковы  пол, возраст, 
семейное положение, должность, образование, уровень доходов целевой 
аудитории?); 
 интересы,  увлечения. (Что может привлечь аудиторию, на что она 
обращает внимание, какие другие товары и услуги аудитории нужны?).[12] 
Следующим шагом в разработке собственной стратегии будет являться 
само понимание того, ради чего SMM-кампания разрабатывается. Какие цели 
преследует компания, вкладывая свои усилия в работу в социальных медиа? 
Какие задачи самые актуальные для компании? 
Затем нужно сосредоточить внимание на подборе площадок с высокой 
концентрацией целевой аудитории. После того как аудитория определена, 
необходимо понять, где она сосредоточена — имеются в виду как 
глобальные площадки («ВКонтакте», «Facebook», «Живой Журнал», 
нишевые сети), так и локальные (сообщества внутри социальных сетей, 
блоги, форумы).[13] 
После определения площадок для размещения, следует понять какой 
контент будет наиболее подходящим для нашей аудитории. Сама аудитория в 
социальных сетях делиться на три типа: 
 пассивные наблюдатели; 
 те, кто активно принимают участие в дискуссиях; 
 аудитория, которая генерирует новый контент сама; 
Основной частью работы в социальных сетях будет являться написание 
контента. Перед началом этого требуется составить четкий контент-план. Ее 
составлять нужно, учитывая образ жизни целевой аудитории, чтобы 
правильно подобрать время постинга, также сюда входит и генерация 
подходящих рубрик, интересных фактов и другой информации, которая 
будет связана непосредственно со сферой бизнеса компании. Также, при 
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составлении контент-плана стоит учесть соотношение промопостов и 
нейтральных, а еще выработать собственную стилистику публикаций. 
Большой ошибкой является заимствовать контент из сообществ с 
подобной тематикой. Контент должен быть привлекательным и интересным 
для аудитории, а следовательно, он должен быть уникальным. 
Теперь стоит пояснить, какая социальная площадка для чего лучше 
подходит: 
 «ВКонтакте». Компаниям следует использовать данную социальную 
сеть для того, чтобы вызвать интерактив от своей аудитории (получить 
мнения, проводить опросы, заводить новые обсуждения). Здесь не следует 
писать сильно длинные посты, максимум 200 символом, а также лучше 
использовать картинки в корпоративном стиле, так как большинство 
аудитории воспринимает визуальный контент лучше; 
 «Инстаграм». Здесь следует провести настоящий бриф для того, 
чтобы понимать, какой контент хочет воспринимать аудитория и как она 
будет его видеть. В «Инстаграм» самым важным является картинка, ее 
качество и светопередача также очень важны. Как ни странно, в данной 
социальной сети читаются длинные текста под постами и люди готовы 
воспринимать этот текст даже лучше, чем во «ВКонтакте»; 
 «Facebook». Оптимальный формат для «Facebook» - информативные 
посты в микроблоге, размером в 300-1000 символов. При этом желательно, 
чтобы сам по себе пост нес полезную информацию, а не был просто 
«приманкой» — то есть способом привлечь посетителей на другой ресурс; 
 «Твиттер». Главный  акцент —  публикация привлекающих 
внимание объявлений со ссылками на страницы, где можно получить больше 
информации. Например, это могут быть анонсы новинок ассортимента, 
событий, новых постов в блоге и т.д. Также хорошо работает  форма  
коротких  практичных рекомендаций, так или иначе связанных с вашим 
продуктом или компанией.[14] 
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Для того, чтобы отслеживать качество контента и всегда успевать 
корректировать его для получения большего охвата и активности, нужно 
уметь использовать и понимать различные показатели (метрики). 
Выбор метрик зависит в первую очередь от задач кампании. 
Существуют совершенно разные критерии, как общие (охват аудитории, 
характер активности), так и более конкретные (трафик, продажи, лиды 
контакт для потенциальной аудитории).[15] 
Главными ресурсами для достижения поставленных целей будет 
являться время и материальные ресурсы. Обычно, компании привлекают 
дизайнеров для разработки требуемого логотипа, копирайтера для написания 
постов и также вложений требует выкуп рекламных слотов в сообществах 
для увеличения охвата аудитории. 
Стратегия для коммерческой организации и SMM-кампания должна 
быть разработана и прописана минимум на полгода. Для достижения 
максимальной эффективности и прироста аудитории следует расписать 
мероприятия, проводимые в социальных медиа, их дедлайны, а также замеры 
показателей (метриков).  
С определенной периодичностью необходимо проводить анализ 
достигнутых результатов и на его основании корректировать кампанию. 
Имеет смысл отслеживать сравнительную конверсию посетителей из 
различных источников: из социальных сетей, блогов, поисковых систем, а 
также пришедших по контекстной рекламе и т. д. Это  позволит  понять,  
какие  источники  наиболее эффективны, какие требуют доработки, а также 
оценить, насколько рентабельно использование того или иного инструмента. 
При постоянном анализе можно по всем инструментам иметь четкое 
представление: во сколько обходится каждый заработанный рубль.[16] 
 
Социальные сети как пространство PR-деятельности 
Социальная сеть (от англ. social networks) — это интернет-площадка, 
сайт, который позволяет зарегистрированным на нем пользователям 
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размещать информацию о себе и коммуницировать между собой, 
устанавливая социальные связи.[17] 
По данным опроса Всероссийского центра изучения общественного 
мнения, проведенного в октябре 2014 года, Интернетом пользуются 66% 
граждан России от 18 лет и старше или 76,3 млн человек. Ежедневно выходят 
в Сеть — 46% или 53,6 млн взрослых россиян. Инициативный всероссийский 
опрос проведён 4-5 октября 2014 года. Опрошено 1600 человек в 130 
населенных пунктах в 42 областях, краях и республиках России. 
Статистическая погрешность не превышает 3,4%.[18] 
По отчету Министерства связи и массовых коммуникаций Российской 
Федерации, по итогам 2014 года Интернетом пользуется 62% населения 
страны или 68 млн человек, из них 56 млн пользуются Сетью ежедневно. 
Доля пользователей, которые выходят в глобальную Сеть каждый день или 
несколько раз в неделю, составляет 70-80%.[19] 
Исследование для Министерства связи и массовых коммуникаций 
проводила независимая социологическая служба — «Фонд Общественное 
Мнение» (ФОМ). В основу бюллетеня легли объединенные данные 
регулярных опросов ФОМ, проводившихся методом личного интервью по 
месту жительства в течение летнего сезона 2014 года. Всего опрошено 29 000 
респондентов восемнадцати лет и старше.[20] 
По данным агентства маркетинговых исследований GfK, 
опубликованным 27 января 2015 года, к концу 2014 года количество 
пользователей Интернета в России в возрасте от шестнадцати лет и старше 
составило 67,5% или более 80 млн человек. Причем три четверти из них 
выходят в Сеть ежедневно или почти каждый день. Суммарный объем 
выборки за 2014 год составил 11 000 респондентов.[21] 
Продвижение во «ВКонтакте» 
В России социальная площадка «ВКонтакте» является одной из самых 
популярных. За год с запуска проекта «ВКонтакте» были зарегистрированы 
миллионы профилей. Важнейшей особенностью данной сети является ее 
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многофункциональность, так как для некоторых это совсем может заменить 
термин «интернет». Не выходя со своей страницы пользователи могут 
слушать музыку, смотреть видео, общаться, совершать покупки, узнавать 
новости и многое другое. Стихийно набирающая популярность, сеть 
построена на отслеживании пользовательских шаблонов поведения. 
Раньше пользователь социальных сетей проходил регистрацию для того, 
чтобы поддерживать связь со своими родственниками, друзьями и 
знакомыми, так как это было выгодно, нужно было только заплатить за 
Интернет. В то время, 6-8 лет назад, люди общались по средством SMS. 
В современном мире люди практически не используют SMS, а общаются 
в социальных сетях. Одной из особенностей общения через социальные 
медиа является то, что пользователи могут создавать собственные беседы и 
общаться, группировавшись по собственным интересам будь то коллеги с 
работы, одногруппники или же компании друзей. 
Еще немного об особенностях социальной сети «ВКонтакте»: 
1. Многочисленная и активная аудитория. Ежедневная посещаемость 
«ВКонтакте» — более 45 000 000 посетителей, а глубина просмотра у одного 
среднего пользователя  превышает 50 страниц в день. 
2. Популярность комьюнити-модели общения. Во «ВКонтакте» на 
сегодня более 10 000 000 групп (сообществ), в которые пользователи 
склонны вступать, общаться в них, а также получать оттуда информацию. 
3. Возможность глубокого таргетинга. Пользователи оставляют много 
полезной информации о себе, своих увлечениях, возрасте. Это, несомненно, 
можно использовать, при настройки таргетинговой рекламы в «ВКонтакте». 
4. Молодая аудитория. Действительно,  согласно статистике, во 
«ВКонтакте» несколько более молодая аудитория, нежели в Facebook или в 
«Одноклассниках», в то время как большинство рекламных кампаний обычно 
ориентированы на взрослую аудиторию. 
5. Фактор форс-мажора. «ВКонтакте» была и остается довольно 
закрытой социальной сетью. Периодически ее администрация ставит 
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рекламодателей перед фактом ввода новых правил, которые кардинально 
меняют стратегию и тактику продвижения. Соответственно, проблематично 
планировать действия на долгосрочную перспективу, поскольку непонятно, 
как будет меняться сеть в дальнейшем. Создание и продвижение 
собственного сообщества является наиболее востребованным и часто 
применяемым инструментом продвижения во «ВКонтакте». Свое сообщество 
позволяет решить сразу несколько важных задач: во-первых, постоянно 
оставаться на связи с пользователями, сообщать им, к примеру, о новинках 
ассортимента или о скидочных акциях. Во-вторых, получать обратную связь 
от пользователей. В-третьих, информировать о компании новую 
аудиторию.[22] 
6. Работа в сообществах «ВКонтакте» осуществляется следующим 
образом: 
—  выбор формата сообщества; 
—  позиционирование сообщества; 
—  внедрение в сообщество мотивов для вступления; 
—  брендирование сообщества; 
—  привлечение в сообщество ЦА; 
—  стимулирование активности в сообществе.[23] 
Шаг 1. Выбор формата сообщества. Как всем известно, в социальной 
сети «ВКонтакте» может использоваться два разных формата сообщество 
или же страница. У них есть важные отличия: 
 доступ к списку. В профиле пользователя список групп, в которых он 
состоит, по умолчанию свернут, в то время как список страниц отображается 
возле блока «Друзья»; 
 система виджетов. Важным преимуществом страниц является то, что 
на них предусмотрена возможность интегрировать виджеты — мини-
приложения; 
 способ вступления. Существует возможность сделать группу 
открытой или закрытой. В первом случае пользователь, не вступая, получает 
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доступ ко всему ее содержимому; во втором случае, для того чтобы увидеть 
контент, придется отправить запрос на вступление, который должен 
одобрить или отклонить модератор. Сделать закрытой страницу нельзя; 
 добавление в закладки. Страницу, в отличие от труппы, пользователь 
не сможет добавить в закладки. 
Сейчас функционал групп и страниц отличается довольно условно, 
поэтому пока принципиального различия, какой формат использовать, 
нет.[24] 
Шаг 2. Мотивы для вступления. При создании сообщества в социальной 
сети, встает вопрос: «А зачем пользователи будут в него вступать?», так вот, 
есть три мотива вступления в сообщества: 
1. Получение новой информации. 
2. Получение бонусов и выгоды. 
3. Общение. 
Шаг 3. Позиционирование сообщества. Здесь нужно подумать, какой 
контент предоставлять пользователям, какое название использовать и как 
часто выкладывать различные публикации. Существует два основных 
способа позиционирования сообщества: 
1. Позиционирование по бренду. 
2. Позиционирование по интересам аудитории.[25] 
Шаг 4. Брендирование сообщества. Сообщество должно не только 
интересовать пользователя и собираться лайки контентом, но и заставлять 
пользователя возвращаться в него. Существует несколько важных элементов 
брендирования: 
1. Создание логотипа.  







Шаг 5. Продвижение сообщества во «ВКонтакте». Важным шагом в 
работе с сообществом будет является его продвижение. И здесь может быть 
несколько вариантов, при правильной комбинации которой, можно привлечь 
целевую аудиторию. 
1. Интеграция с помощью сайта. На сайте компании важной 
особенностью будет являться создание собственного виджета, с помощью 
которого пользователям будет удобно писать комментарии и задавать 
вопросы. 
2. Таргетинговая реклама. В данной социальной сети используются 
система контекстных объявлений, так называемая таргетированная реклама.  
Важнейшим преимуществом контекстной рекламы во «ВКонтакте» 
является большой выбор параметров, по которым можно таргетировать 
аудиторию: 
 география; 
 внутригородская география; 
 демография; 
 интересы; 
 группы, страницы, приложения.[26] 
Ценообразование. 
Цена за один клик складывается благодаря некоторым элементам: 
 глубина таргетинга. Чем больше пунктов и параметров будет 
выбрано для размещения контекстного объявления, тем дороже будет стоить 
размещение. Но это не означает, что стоит отказываться от таргетированной 
рекламы или пытаться удешевить ее, выбирая меньше параметров, ведь есть 
опасения настроить рекламу неправильно и не привлечь свою аудиторию; 
 популярность аудитории. В зависимости от популярности аудитории, 
на сегмент которой рекламодатели транслируют свою рекламу, будет 
складываться ее цена; 
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 CTR (соотношение показов и кликов) Чем более кликабельно ваше 
объявление, тем ниже будет стоимость каждого клика. 
3. Анонсирование в сторонних группах. Существует большое 
количество коммерческих и некоммерческих сообществ. Для продвижения 
будет эффективен подход с размещением в них (на основе договоренностей с 
администраторами или на платной основе) одного из следующих типов 
контента: 
  «половинчатый контент» (начало поста публикуется в группе, для 
продолжения необходимо перейти по ссылке); 
  анонсы конкурсов; 
  фото- и видеоматериалы; 
  платные рекламные публикации.[27] 
4. Продвижение оферами. Людям, которые используют популярные 
приложения «ВКонтакте» (игровые, сервисы знакомств, видеочаты, тесты и т 
д.), предлагается в них определенный бонус — например, дополнительные 
игровые ценности, доступ к платному функционалу, повышение уровня. 
Единственным условием получения такого бонуса является вступление в 
определенное сообщество. Такой формат называется «продвижение 
офферами». Стоимость каждого вступившего в сообщество определяют 
сотрудники «ВКонтакте», учитывая такие факторы, как тематика сообщества 
и уровень контента. 
Главный недостаток такого метода продвижения очевиден: пользователи 
вступают в группу исключительно ради бонуса  и  никак  не  заинтересованы  
в  дальнейшем взаимодействии.[28] 
Шаг 6. Управление сообществом. Помимо продвижения сообщества, 
привлечения в него целевой аудитории, нужно также следить за его 
состоянием и управлять им. Для этого необходимо заниматься мониторингом 
наиболее популярных записей, чтобы понимать, что больше всего нравится 
аудитории. В этом помогут отметки «Мне нравится» и комментарии, которые 
люди оставляют под постами. Также необходимо: 
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1. Учитывать интересы каждой категории участников сообщества. 
2. Регулярно проводить в сообществе конкурсы. 
3. Стимулировать в сообществе обсуждения. 
4. Очищение группы от спама. 
5. Проведение консалтинговых акций. 
6. Составление карты интересов сообщества. 
7. Регулярное обновление. 
8. Не использовать частый кросспостинг.[29] 
Продвижение в «Facebook» 
Ранее в России «Facebook» был мало популярен, уступал по 
посещаемости таким социальным площадкам как «ВКонтакте» и 
«Одноклассники». Россияне использовали его те, которые побывали на 
Западе и использовали его для общения с друзьями с Запада. 
Однако в конце 2009 года русскоязычный «Facebook» начал активно 
развиваться и довольно быстро стал одной из самых популярных социальных 
сетей в нашей стране. Тогда же полнились и первые маркетинговые 
кампании в «Facebook». Сейчас это один из ключевых инструментов SMM- 
специалиста. Нужно отметить, что русскоязычный сегмент «Facebook» 
сильно отличается от общемирового. Это обусловлено и механикой развития, 
и особенностями поведения аудитории, и нюансами социально- 
демографических характеристик пользователей.[30] 
Стоит отметить, что в «Facebook» присутствует ряд особенностей и 
отличий: 
1. Сложный интерфейс. По сравнению со «ВКонтакте», в «Facebook» 
нестандартный и в меньшей степени интуитивный для начинающего 
пользователя интерфейс. 
2. Взрослая и обеспеченная аудитория.  
3. Дорогое продвижение. Реклама в «Facebook» является одной из самых 
дорогих реклам в социальных сетях. 
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4. Брендовый формат. Одним из наиболее важных отличий от 
«ВКонтакте» является то, что в «Facebook» гораздо более актуален формат 
«позиционирование по бренду».[31] 
Как и во «ВКонтакте» пользователи склонны делиться интересной им 
информацией, вступать в сообщества и ставить лайки. Но здесь есть свои 
важные аспекты и элементы, которые стоит учитывать. 
Шаг 1. Выбор формата сообщества. В «Facebook» есть три формата 
сообщества, из которых стоит выбирать: 
1. Бренд страница (Fan Page). Тип сообщества с интерактивными 
вкладками и микроблогингом. 
2. Коммуникационная группа. Здесь публикуются статусы, а 
пользователи их активно обсуждают. 
Шаг 2. Выбор позиционирования сообщества. Также как и во 
«ВКонтакте» сообщество можно создать по интересам, по бренду либо же по 
ассортименту. 
Шаг 3. Оформление страницы. Большое отличие от привычного нам 
«ВКонтакте» это оформление страницы, так как в «Facebook» она выглядит 
также как и у рядового пользователя и носит называние Timeline. Основными 
элементами построения страницы будут являться: 
1. Обложка страницы. Работает на имидж организации и имеет большой 
размер. 
2. Аватар. Он имеет размер 180х180 пикселей и обычно организации 
используют здесь собственный логотип. 
3. Информация. Расположена под аватаром и используется для 
размещения краткой информации о компании. 
4. Вкладки. На странице можно разместить 12 вкладок, они встроены в 
интерфейс приложения. 
Шаг 4. Продвижение в «Facebook». Как и во «ВКонтакте», заниматься 
продвижение не стоит сразу же после создания сообщества, там нет контента.  
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1. Конвертация базы электронной почты. «Facebook» предоставляет 
интересным инструмент, так называемую конвертацию базы электронном 
почты. Данный метод продвижения является уникальным и реализован 
только в этой социальной сети. Данный метод продвижения на практике 
идеально подходит для компаний с большой покупательской базой, с 
активной PR-политикой, у которых есть широкий круг людей, 
заинтересованных в взаимодействии с ними.[32] 
2. Интеграция с внешним сайтом. Установка виджетов социальной сети 
на главный сайт компании. Метод идентичен с методом продвижения во 
«ВКонтакте». 
3. Контекстная реклама. Объявления с оплатой за клики. Помимо 
прочего, это связано с тем, что средний пользователь «Facebook» более 
сдержан в раскрытии информации о себе и меньше внимания уделяет своему 
профилю, акцентируя вниманий на ленте. Основные параметры таргетинга 
следующие: 
 геотаргетинг (страна, регион, город), язык; 
 образование и работа; 
 возраст, семейное положение, пол; 
 указанные интересы и «лайкнутые» страниц. 
Средняя стоимость и клика, и подписчика формируется в зависимости 
от выбранных параметров таргетинга, а также на основании кликабельности 
объявления. «Facebook» позволяет получить довольно полную статистику 
охвата аудитории, вовлеченности, источников «лайков» и т. д.[33] 
4. Sponsored Stories. Заключается этот формат продвижения в 
«Facebook» в том, что когда кто-то совершает активное действие, связанное с 
рекламодателем (например отмечается в одном из магазинов или 
ресторанов), то друзьям пользователя становится виден рекламный пост с 
рекламой этого места и у них появляется возможность тут же 
присоединиться к данному сообществу, видны комментарии и лайки. Здесь 
работает психологическое правило «социального доказательства». 
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5. Promoted Posts. Еще один формат продвижения в «Facebook» 
значительно повышает охват аудитории постов. Существует алгоритм, 
благодаря которому, «Facebook» сам понимает, какой пост был бы интересен 
конкретному пользователю, он и формирует его новостную ленту. 
6. Другие форматы продвижения. Эффект от следующих форматов 
может быть и негативный, требуется тщательно обдумывать каждое 
действие. Итак, вот что это за форматы: 
 спам в личные сообщения; 
 спам по сообществам; 
 отмечание пользователей; 
 покупка постов у лидеров мнений. 
7. Специальные предложения. Функция, активно использующаяся 
организациями для стимулирования продаж, так называемая система оферов. 
В заключении можно отметить, что «Facebook» постепенно выходит из рамок 
нишевой сети, продолжая активный рост в России и других странах СНГ.[34] 
Продвижение в «Twitter» 
«Twitter» — это сервис микроблогинга с ограничением объема 
сообщений. Появившись в 2006 году, он довольно быстро набрал аудиторию, 
поскольку предложил пользователям практически революционный формат 
онлайн-поведения: возможность быстро писать, быстро читать, быстро 
распространять информацию. Вообще формат «Twitter» появился в 
результате эволюции традиционного блогинга. В какой-то момент стало 
понятно, что блоги зачастую слишком громоздки и ресурсоемки, чтобы 
привлечь широкую аудиторию. Написание постов занимает много времени. 
Распространение информации - отнюдь не мгновенный процесс, поскольку 
каждый пост надо написать, оформить, разместить. Блоги имеют тот же 
недостаток, что и несетевые СМИ: замедленную реакцию на событие.[35] 
Данная социальная сеть первая из всех внедрила систему микроблогинга 
в массы. Многие считали, что «Twitter» станет самой инновационной и 
быстроразвивающейся социальной площадкой. Но этого не произошло в 
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связи с тем, что мало что менялось в интерфейсе и вся суть «Twitter» была в 
том, чтобы пользователь сам генерировал контент, укладываясь в небольшое 
количество символов. Однако для большинства пользователей это присуще 
во «ВКонтакте» и «Facebook». 
Для PR-специалиста «Twitter» может стать отличным инструментом, так 
как благодаря ему можно увеличить трафик на сайте организации, повысить 
лояльность пользователей к организации, предоставлять пользователям 
актуальную информацию и повышать продажи. 
Рассмотрим главные преимущества «Twitter»: 
1. Низкая трудоемкость. В «Twitter» все просто, написание поста 
занимает 5-10 минут, в отличие от других социальных сетей. 
2. Распространение информации. Пользователи могут ретвитнуть наш 
пост более тысячи раз в течение часа. 
3. Высокая активность аудитории. Активность аудитории говорит нам о 
том, что в среднем CTR каждой размещенной ссылки в этом сервисе гораздо 
выше, чем в иных социальных сетях. 
4. Высокая генерация трафика. Пользователю редко бывает достаточно 
информации, которая публикуется в твите, поэтому он склонен переходить 
по ссылкам, которые в нем содержатся. Другими словами, «Twitter» является 
некоторой навигационной системой. Задача собственно твита — дать 
начальную информацию, заинтересовать, обозначить основной смысл, а для 
того чтобы узнать подробнее, пользователю необходимо перейти по 
ссылке.[36] 
Продвижение в «Instagram» 
«Instagram» - одна из наиболее популярных социальных платформ на 
сегодняшний день (аудитория превысила 400 миллионов пользователей), в 
которой люди обмениваются фотографиями и видео. Одновременно 
фотографиями можно делиться и на «Facebook» и во «ВКонтакте», 
присутствует опция дублирования. Данная социальная площадка также очень 
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хороша и для коммерческих организаций, что позволяет общаться с 
аудиторией на одной волне. 
Учитывая то, что почти 7.3 миллиона посетителей пользуются Instagram 
ежедневно, платформа может служить отличным способом для рекламы и PR 
в Интернете. С помощью «Instagram», компании могут привлекать 
потенциальных клиентов, завлекая их своими интересными 
фотографиями.[37] 
«Instagram» к сегодняшнему дню стал неотъемлемой частью 
деятельности PR-специалиста. Если у вас есть свой магазин, вы всегда 
можете превратить свой аккаунт в каталог, выкладывая фотографии своего 
товара, а если ресторан, то сможете с легкостью написать об эксклюзивных 
блюдах, которые у вас есть, тем самым завлекая аудитории в гости. 
Шаги по использованию «Instagram» для бизнеса. 
Шаг 1. Оптимизация аккаунта. Оптимизация сделает профиль вашей 
компании видимым для пользователей поисковых систем. Кроме того, 
оптимизированный профиль не даст им заблудиться после приземления. Для 
оптимизации профиля сделайте следующее: 
1. Установите логотип вашей компании в качестве фото профиля. Если у 
вас нет логотипа, используйте изображение одного из ваших товаров. 
2. В качестве ника используйте название вашей компании и/или слова, 
выражающие суть бизнеса. 
3. Коротко опишите суть вашего предложения. Пользователи хотят 
знать, что вы продаете. 
4. Включите в описание ваши контактные данные, включая URL сайта. 
5. Уделите внимание настройкам приватности. Ваши фото должны быть 
доступны всем пользователям. 
6. Интегрируйте ваш аккаунт с Facebook, «ВКонтакте» или другими 
платформами.[38] 
Шаг 2. Публикуйте фотографии ваших товаров и услуг. В первую 
очередь, стоит позаботиться о качественных фотографиях. Если вы делаете 
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фотографию торта на свой телефон, он выглядит, конечно, хорошо, а вот 
если на профессиональный фотоаппарат, он выглядит таким аппетитным, что 
его хочется купить. 
С середины 2013 года пользователи Instagram имеют возможность 
создавать и публиковать видео продолжительностью 15 секунд. Используйте 
различные фильтры, интересные ракурсы, световые эффекты и другие 
хитрости фотографии. Добавьте разнообразия при помощи таких программ, 
как Photoshop, Diptic или Photoshake. Объединяйте несколько изображений в 
одно. Покажите пользователям, как использовать товары вашей компании в 
жизни.[39] 
Шаг 3. Используйте хештеги. О правильном их использовании мы 
говорили выше. Самым главным стоит отметить, что не нужно ставить их где 
вздумается и при любом написанном слове. Также не стоит использовать 
больше семи хештегов под своим постом. Хештеги в «Instagram» являются 
его неотъемлемой частью, здесь как ни в одной другой сети, они имеют 
огромную популярность у пользователей. Также, при проведении акции или 
конкурса можно создать собственный хештег и использовать его для поиска 
участников. Обязательно нужно отслеживать релевантность хештегов, чтобы 
быть замеченным пользователями. 
Шаг 4. Эффективность использования «Instagram» прямо зависит от 
числа подписчиков вашего аккаунта. Чтобы увеличивать их количество, 
выполняйте следующие рекомендации: 
 отмечайте публикуемые фото популярными хештегами; 
 подписывайтесь на обновления других пользователей, 
комментируйте и отмечайте понравившиеся фотографии; 
 интегрируйте аккаунт с другими социальными сетями; 
 рекламируйте ваш аккаунт (продукт) через заказные посты у лидеров 
мнений (звезд); 
 интеграция с другими известными аккаунтами (блогеры, паблики). 
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Кросспостинг фотографий в «Facebook» —  очень эффективный способ 
привлечь внимание ваших френдов вкрупнейшей социальной сети мира, 
которые еще не знают о вашем аккаунте в «Instagram».[40] 
Шаг 5. Проведение акций и розыгрышей. В «Instagram» проведение 
конкурсов мотивирует пользователей генерировать собственный контент, и 
делиться им со своими подписчиками.  
 Как и в большинстве проводимых акций и конкурсов в социальных 
сетях, в «Instagram» чем интереснее для аудитории приз, тем больше 
участников. 
Шаг 6. Работа с повышением лояльности. Если пользователи 
выкладывают свои фотографии, на которых присутствует ваш бренд, то 
необходимо это заметить, поставить лайк или прокомментировать. Также 
можно сделать репост фотографии на свой аккаунт, но перед этим нужно 
узнать разрешение пользователя. Не забывайте отвечать на комментарии 
своих подписчиков, это вызовет ощущение, что вы не просто робот, который 
выкладывает посты, а живой человек, относящийся к своему бренду. 
Шаг 7. Использование геолокации. Используйте геолокацию – привязку 
фотографий к карте. Добавляйте к посту свое местоположение, таким 
образам таргетируйте локальных пользователей. Перестаньте разделять 
онлайн и офлайн действительность. Размещайте QR коды в Instagram, чтобы 
пользователи, просканировав их, могли получить, например, купоны на 
скидки.[41] 
Шаг 8. Повышение охвата аудитории. Публикации в «Instagram» для 
определенного аккаунта должны быть выложены в разное время. Некоторые 
выкладывают фотографии 2-3 раза в день, а некоторым подойдет 
выкладывать контент 2-3 раза в неделю. Все зависит от компании и ее нужд. 
Главное помнить о том, что пользователь должен быть уверен в том, что если 
он посетит страницу компании, ему будет интересно. 
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Таким образом, мы видим, что использование социальных медиа для PR-
специалиста просто необходимо и с помощью них можно решать обширное 
количество задач. 
 
1.2. Оценка эффективности SMM-кампании 
 
Перед началом работы над проектом нужно определить бизнес цели 
проекта, а также метрики и критерии, по которым будет оцениваться 
эффективность. На бизнес уровне продвижение в социальных сетях может 
повлиять на продажи, улучшить клиентский сервис, повысить узнаваемость. 
На маркетинговом уровне SMM может увеличить трафик на сайте компании 
и повлиять на репутацию. 
Как и в любой PR- деятельности, в случае с SMM одной из важнейших  
задач является оценка эффективности проводимой кампании. Для этого 
необходимо ответить на несколько ключевых вопросов. 
—  Насколько качественно была проведена кампания? 
—  В какой степени данная кампания решила поставленные перед ней 
задачи? 
—  Как проведенная кампания отразилась на бизнесе в целом? 
При этом ответы должны носить конкретный количественный характер, 
для чего используются специальные показатели эффективности — метрики. 
Как правило, для каждой конкретной кампании разрабатывается уникальная 
система оценки, адаптированная под задачи, которые предполагалось 
решить.[42] 
Какие метрики покажут самую нужную информацию? Их бывает 
несколько. 
 маркетинговые показатели (повторные продажи и т.д.); 
 показатели интернет-маркетинга (повышение трафика на сайт); 
 другие показатели (лайки, репосты, комментарии). 
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По сути это одни из самых главных метрик, отражающих интерес 
пользователей, ведь главное сейчас получить постоянные осознанные заходы 
и естественный прирост аудитории.[43] 
При создании сообщества с целью продаж, самыми основными 
метриками будут являться повторные продажи, звонки или заявки, которые 
поступали из социальных сетей. Часто, для того, чтобы следить за этим 
просто используют другой номер телефона, который указывают в 
социальных медиа либо же проводят конкурсы с контрольным словом, 
которое нужно назвать для получения скидки, к примеру. 
Основные источники информации: 
1. Данные веб-аналитики (посещаемость, выполняемость аудиторией 
целевых действий). 
2. Анализ отметок «Мне нравится», репостов и комментариев 
пользователей. 
3. Открытые показатели статистики на сторонних площадках 
(показатели просмотров видео). 
4. Специальные маркетинговые мероприятия (промо-коды, 
использование измененных телефонных номеров). 
Именно данные, полученные из этих источников, и служат основой для 
дальнейшего анализа. Понимание эффективности проводимой SMM-
кампании необходимо по нескольким основным причинам.[44]  
1. Охват аудитории. Одним из важнейших пунктов отслеживания 
эффективности является охват аудитории. Сколько человек увидели пост в 
рамках всей SMM-кампании в целом, так и в рамках отдельных социальных 
сетей «ВКонтакте» и «Facebook» предоставляют необходимую статистику в 
сообществе, что явно облегчает анализ собранной информации. 
2. Количество подписчиков сообщества. За данным показателем 




3. Соответствие целевой аудитории. Для выявления этого показателя в 
ручную берется 100-300 пользователей и рассматриваются в качестве 
необходимой аудитории. Нормальным является, если 70% и более аудитории 
соответствует нужной. 
4. Количество посетителей страницы сообщества. Как часто 
пользователь возвращается в сообщество и следит за его обновлениями? Не 
потерял ли он интерес? На эти вопросы и помогает ответить данный метрик, 
который, как и охват аудитории, очень важен. 
5. Количество действий. Любое действие пользователей  в социальных 
медиа можно отследить. Они ставят лайки, комментируют посты, участвуют 
в опросах и делятся записями с друзьями.  При написании поста следует 
помнить о важном правиле: «жди от пользователя одного действия». Не 
стоит громоздить пост с опросом, огромной статьей да еще и с десятью 
песнями. Пост должен быть нацелен на получение одного действия от 
подписчика. 
6. Количество трафика на внешний сайт. Для каждого важного 
мероприятия стоит проводить анализ получаемого трафика на сайт, если у 
компании стоит задача привлечения пользователя на сайт по средствам 
SMM. Необходимыми метриками здесь будут такие программы (Google 
Analytics, «Яндекс.Метрика» и т. д.), которые создают URL-идентификаторы, 
уникальные для каждой из активностей (например, размещений в 
сообществах, постов в блогах). 
В последнее время новой площадкой для рекламной и PR-деятельности 
стали социальные сети, с помощью которых можно достичь определенных 
целей, например, привлечь целевую аудиторию, создать площадку для 
обратной связи с клиентами и т.д. Однако на данный момент многими 
компаниями ощущается нехватка теоретического материала, анализа 
практического опыта в данной сфере. В изучении коммуникационной 
политики социальных сетей важен комплексный и системный подход, 
который заключается, прежде всего, в единстве целей, логичности и 
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последовательности всех этапов изучения нового канала связи, начиная с 
анализа определенных целей, планирования рекламных  и  PR-кампаний  и  
заканчивая  анализом дальнейшего развития установленных целей. Важно 
отметить, что выбор инструментов и каналов коммуникаций должен быть 
индивидуален для выполнения каждой из поставленных задач и зависеть от 
стратегических целей компании.[45] 
Социальные сети внедряются в нашу жизнь все больше с каждым днем. 
Некоторые элементы их сети даже выходят в реальный мир. Например, часто 
в заведениях можно найти брендированные хештеги, которые компании 
используют в социальных сетях, из хештегов строят скульптуры и 
памятники. На улицах Красноярска также можно их обнаружить. 
Именно из за такой постоянной связи с социальными медиа, люди 
становятся все более лояльными, чаще заходят в сеть чтобы быть в курсе 
всего, что происходит вокруг, используя минимум усилий.  
Большинство социальных сетей объединяют некоторые черты: 
1. Профиль пользователя. При создании аккаунтов, пользователи 
социальных медиа заполняют информацию о себе, благодаря которой PR-
специалист в будущем сможет настроить таргетинговую рекламу. 
2. Невозможность создания персонального дизайна и гибкой настройки 
странице. В отличие от персональных сайтов, которые можно оформить по 
своему усмотрению. Профили пользователей в социальных медиа, как 
правило, унифицированы. 
3. Более того технические социальных сетей проводят мониторинг и 
следят за достоверностью выкладываемой информации, при нарушении 
правил социальных медиа страницы могут быть заблокированы.[46] 
Деятельность маркетологов в социальных медиа разделяется по 
направлениям. Продвижение компании, устранение негатива, создание 
благоприятного имиджа. Все это необходимо делать качественно для 
получения нужного результата. Также можно приложить усилия по таким 
направлениям как:  
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1. Клиентская поддержка. Создании обсуждений, ответы на вопросы и 
просто общение с потенциальными клиентами и их информирование. 
2. Реклама в социальных сетях. 
3. BTL или косвенная реклама, использующая иные методы 
воздействия на клиентов: организация конкурсов, вирусный контент, 
партизанский маркетинг в социальных сетях. В основные компоненты  
развития  маркетинговых коммуникаций социальных сетей входят: стратегия 
развития сообществ, бренд-платформа (это общая совокупность всех 
сообществ в социальных медиа, в которых компания или бренд общается с 
потенциальными клиентами), разработка уникального контента. привлечение 
целевой аудитории, управление коммуникациями, таргетинговая 
реклама.[47] 
Таким образом, появление социальных сетей в жизнях потребителей 
стало значимым событием для Интернета. Рассмотрев различные социальные 
медиа и проанализировав их функциональность, можно сделать вывод, что 
их использование в деятельности PR-специалиста необходимо. Повышение 
лояльности пользователя к компании, трафика на сайт и продаж являются 
следствиями успешной маркетинговой кампании в сети. Но, чтобы не тратить 
усилия впустую, следует понимать, какой контент нужен для каждой 




ГЛАВА 2. SOCIAL MEDIA MARKETING В PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ОРГАНИЗАЦИИ «AIR PARK» КУЗНЕЦОВО 
2.1 Характеристика компании «Air Park» Кузнецово 
 
В 2012 году в Красноярске появилось новое место для отдыха. В августе 
произошло официальное открытие «Air Park» Кузнецово. В название парка 
входит английское слово «аir», что обозначает «воздух». Благодаря 
расположению на Кузнецовском плато, вдали от города, вредные выбросы и 
смог обходят его стороной. 
Кроме этого, уникальность парка заключается в непосредственной 
близости с Аэродромом малой авиации и тесной дружбе с летчиками. Здесь 
Вы сможете прокатиться не только на привычных картах и квадроциклах, но 
и на настоящих самолетах!  
Особо искушенных приглашаем слетать в туристический маршрут над 
живописной тайгой и восхитительными реками - могучими Енисеем и 
Маной. Для украшения любого праздника можно устроить грандиозное 
авиашоу с высшим пилотажем. А если не любите экстрим, но полетать все-
таки хочется, то к Вашим услугам воздушный шар! Город с высоты птичьего 
полета и спокойная обстановка в небесной синеве Вам обеспечены. 
Семейный, корпоративный отдых, свадьбы, дни рождения — любые 
праздничные и выходные дни мы готовы помочь Вам сделать 
незабываемыми.[48] 
Целевая аудитория «Air Park» Кузнецово 
Целевая аудитория (на английском — target audience, target group) — 
«Это совокупность реальных и потенциальных потребителей товара или 
услуги, которые готовы изменить свои предпочтения в пользу данного товара 
или услуги под воздействием маркетинговых мер». 
Целевой аудиторией «Air Park» Кузнецово являются замужние женщины 
в возрасте 25-35 лет, проживающие в городе Красноярск, которые любят 
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активный отдых и заботятся о интересном досуге своих детей. Имеют 
среднее и высшее образование, средний достаток.  
Для того чтобы понять, в каком направлении действовать и как лучше 
заниматься продвижение «Air Park» Кузнецово необходимо определить 
сильные и слабые стороны компании, ее возможности и угрозы. Для этого 
проведем SWOT-анализ. 
Таблица – 2. SWOT-анализ компании «Air Park» Кузнецово. 
Сильные стороны 
- Большой комплекс услуг 
- Тесная связь с Аэродромом малой авиации 
- Привлечение к работе молодых активных 
специалистов 
- Средняя ценовая категория на услуги 
- Отсутствие прямых конкурентов 
- Большая клиентская база 
- Успешные мероприятия и акции 
- Уникальность предоставляемых услуг 
- Множество новостных поводов для СМИ 
- Компетентные сотрудники 
- Экологичность и минимальное 
деструктивное воздействие на 
окружающую среду 
Слабые стороны 
- Недоступность общественного транспорта 
- Ограниченные бюджеты на продвижение 
- Продолжительная окупаемость проекта 
Возможности 
- Реализация дополнительных услуг 
- Привлечение новых инвесторов 
- Новые партнерские связи 
- Увеличение бюджетов на продвижение 
Угрозы 
- Нестабильная погода 
- Появление новых конкурентов 
- Ослабление курса рубля 
- Понижение зарплаты у населения 
 
Проведенный SWOT-анализ  показывает, что у компании есть большие 
возможности, которые можно реализовать в будущем, устраняя постепенно 




Компания активно использует PR-инструменты: 
1. Проведение акций на получение бесплатной игры в пейнтбол, 
бесплатных билетов на посещение «Дома Деда Мороза», на возможность 
катания на квадроциклах и многое другое. Акции спонсируются самим 
парком и создаются маркетологами для поддержания интереса к парку. В 
основном, их проводят при помощи социальных медиа. 
2. Используют такие социальные медиа как «Instagram», «Facebook», 
«ВКонтакте», в которых проходит написание социальных медиа релизов, 
благодаря которым посетители парка всегда уведомлены о новых акциях и 
событиях. 
3. Проведение масштабных событий на территории парка. Ежегодное 
«Авиашоу», на которое в августе 2015 года съехалось больше 15000 
красноярцев. Акция для школьников нашего города, на которой им самим 
предстоит придумывать  интересный, необычный сценарный план с 
подробным описанием своих идей для проведения праздника для своего 
класса с использованием всех площадок парка. 
4. Публикации в популярных журналах Красноярска. («Выбирай», 
«Стольник»). 
5. «Air Park» Кузнецово предоставляет свои площадки для тренировки 
спортивных команд по пейнтболу. Также «Air Park» Кузнецово имеет свою 
пейнтбольную команду «Airforce», которая принимает участие в 
соревнованиях и приносит победы. Так, 17 мая 2015 года команда заняла 
первое место в региональном турнире по спортивному пейнтболу «Кубок 
камелота» в Абакане. 
 
2.2 Разработка SMM-стратегии для «Air Park» Кузнецово 
 
«Air Park» Кузнецово уже имеет собственный опыт работы в 




1. Повышать узнаваемость бренда. 
2. Быть ближе с посетителями парка (развивать лояльность). 
3. Оповещать о мероприятиях в парке. 
4. Проводить акции. 
5. Поддерживать интерес пользователей к парку и получать повторные 
продажи. 
Уже четыре года организация «Air Park» Кузнецово присутствует в 
социальных сетях. Аккаунты организации созданы как во «ВКонтакте», 
«Facebook», так и в «Instagram». Но большую активность компания получала 
с социальной сети «ВКонтакте», непосредственно в которой проводились 
акции и размещался контент для пользователей, остальные социальные сети 
использовались не так динамично. 
Перед разработкой SMM-стратегии мы определились с целями работы в 
социальных медиа. Главными задачами «Air Park» Кузнецово являются 
продажи, повторные продажи, повышение имиджа компании и лояльности к 
ней, а также работа с негативом. 
В связи с этим, мы рассмотрели две социальные сети, которые являются 
необходимыми для «Air Park» Кузнецово для получения большей выгоды. 
Этими социальными сетями стали «ВКонтакте» и «Instagram». 
Социальная сеть «ВКонтакте» подходит для «Air Park» Кузнецово 
потому что в ней можно размещать интересные посты, связанные с услугами 
парка, как и посты об услугах парка, можно получать комментарии 
пользователей о парке, проводить акции, создавать обсуждения, работать с 
негативом, создавать альбомы с пройденными событиями, общаться с 
пользователями.  
«Instagram» выбран из аналитических убеждений, так как сеть является 
одной из самых популярных в мире, отсюда можно получать трафик на 
социальную сеть «ВКонтакте», а также на сайт компании. 
За последний год основной акцент был сделан на «Instagram», именно 
эту социальную сеть, мы рассматриваем, как одну из самых актуальных и 
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быстро развивающихся. «Instagram» - очень эффективный канал для 
продвижения товаров, а главное самоокупаемый и не требующий больших 
вложений (по сравнению с другими платформами и традиционной рекламой). 
Целевая аудитория канала в большей степени женщины (М 29.4%, Ж 70.6%),  
легко  вовлекаема, платежеспособная и активная, что полностью 
соответствует заявленной нами аудитории.[49] 
Выбор контента напрямую зависит от услуг парка. В нашем случае, 
услуг у компании много и о каждой из них нужно упомянуть в нужное время. 
Для начала мы изменили аватар в сообществе «ВКонтакте», добавили 
телефон и ссылку на сайт. 




Проводились крупные акции во «ВКонтакте» с подобающими 
условиями проведения.  
1. Победителю достанется игра в пейнтбол на 10 человек. Условия акции 
следующие! Для участия нужно:   
 состоять в группе «Air Park» Кузнецово; 
 сделать репост этой записи себе на стену. 
2. Победитель получит билет в дом Деда Мороза! (Проводилась к 
Новому Году) Условия просты:  
 быть участником нашей группы «Air Park» Кузнецово;  
 сделать репост этой записи и сохранить до окончания акции. 
3. Победителю достанется конная прогулка на двоих! Условия акции 
следующие: 
 состоять в нашей группе «Air Park» Кузнецово; 




4. Победителю достанется сертификат на посещение всех аттракционов 
на Авиашоу, которое состоится 9 августа. Условия акции следующие: 
 состоять в группе «Air Park» Кузнецово; 
 сделать репост этой записи себе на стену. 
В социальной сети «Instagram» мы добавили краткое описание аккаунта 
и добавили ссылку на сообщество во «ВКонтакте». Самым важным в 
продвижении аккаунта в «Instagram» является качество подбираемых 
картинок для постов, также грамотно составленные текста под картинками, 
на это мы и сделали упор.  
Одним из способов продвижения аккаунта в «Instagram» для нас стала 
подписка на пользователей и лайки их фотографий. Таких пользователей мы 
находили с помощью хештегов, связанных с тематикой парка и по 
геолокациям города Красноярска. Также занимались поиском аккаунтов в 
«Instagram», в которых была схожая тематика по контенту, что и «Air Park» 
Кузнецово для того, чтобы найти активных пользователей, которые ставят 
отметки «Мне нравится» и комментировали фотографии и направить свои 
действия на них. 
Таргетинговой рекламой в «Instagram» мы не занимались, не выделялся 
нужный бюджет для этого. 
Был принято решение создать собственную контент-сетку для постов во 
«ВКонтакте» и «Instagram» с такими рубриками как: «самые дорогие 
аэропорты мира», «на чем летают самые влиятельные люди», «самые 
необычные парки развлечений мира», «самые захватывающие аттракционы 
мира», «девушки пилоты», «интересные факты», «самые опасные виды 
отдыха, для любителей острых ощущений» 
Другие постоянные посты имели рекламный характер, описывали 
услуги парка, их было 20% от всей массы. Также проводились опросы в 




Использовались различные тематические хештеги под каждым постом. 
Большее внимание придавали фирменным хештегам, которые ставили 
первыми в списке хештегов, благодаря которым пользователи видели часто и 
начинали использовать их, выкладывая свои публикации в сеть. Мы 
рекомендуем ставить не больше 5-7 хештегов, иначе это может вызывать 
раздражение у пользователей. 
Эффективность маркетинговой кампании в социальных сетях зачастую 
зависит от количества подписчиков. Для этого мы пользовались  способом 
кросспостинг. Выкладывая картинку в «Instagram» она выкладывалась и во 
«ВКонтакте», это помогало увеличить узнаваемость аккаунта в «Instagram». 
Работая на повышение лояльности пользователя к компании, он сам начинал 
репостить интересные ему записи, ставил лайки и активно участвовал в 
обсуждениях и опросах. Репосты видели его друзья и также вступили в 
сообщество. 
Независимо от количества подписчиков, мы ежедневно выкладывали 
контент в социальных медиа и использовали правила: 
1. Частота постов в день: 4-8 во «ВКонтакте» и 2-3 в «Instagram». 
2. Время постинга для основных постов: 9:00-10:00 13:00-14:00 16:30-
18:00 20:00-22:00. 
3. Конкурсы начинались и заканчивались по понедельникам и вторника, 
так как это лучшие дни, как показывает статистика во «ВКонтакте», которую 
мы наблюдали в период работы с компанией. 
4. В субботу и воскресенье публиковались посты только 
развлекательного характера. 
За проводимую работу в социальных сетях с «Air Park» Кузнецово, 
самым большим пиком активности был момент, во время проведения 
Авиашоу. Охват группы повысился до рекордных показателей. Благодаря 
правильной коммуникации в сетях и уведомлением пользователей о 
событиях и предстоящих акциях, мы достигли большего охвата за всю 
историю «Air Park» Кузнецово. Также удалось повысить возврат 
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пользователя в сообщество повторно, фотографируя их на Авиашоу и 





Компания «Air Park» Кузнецово имеет большой потенциал в развитии и 
уникальные услуги в нашем городе. Но, как и любая большая развивающаяся 
организация, она имеет и своих конкурентов. Конкурентов мы будем 
рассматривать тех, кто имеет аккаунты и сообщества в социальных медиа и 
активно участвует в развитии интернет сообществ. 
Конкурентами являются: 
1. «Бобровый лог». Компания имеет профиль в «Instagram» @bobrolog, 
который на сегодняшний день насчитывает 4930 подписчиков и группу во 
«ВКонтакте», в которой 6811 участников. И также имеет аккаунт в 
«Facebook», в котором происходит кросспостинг с сети «ВКонтакте». 
2. Ландшафтный парк «Сады мечты». Имеет профиль в «Instagram» 
@sadymechty, на который подписаны 1511 пользователей. Есть аккаунт во 
«ВКонтакте», в котором 8154 участника.  
3. Остров Татышев. Имеет крупное сообщество во «ВКонтакте», где 
11341 участников. 
4. Центральный парк. Большое сообщество во «»ВКонтакте», 14253 
участников и аккаунт в «Facebook». 
У данных компаний схожая целевая аудитория с «Air Park» Кузнецово. 
Все они используют подобные методы продвижения в сети: акции, покупка 
рекламных слотов в различных красноярских популярных сообществах и 
привлечение лидеров мнений. Методом продвижения своих аккаунтов и 
страниц является также использование интересного целевой аудитории 
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контента, яркие картинки, тематика отдыха и развлечений в городе 
Красноярск. 
Рассмотрим детально сообщества в сети «ВКонтакте» наших 
конкурентов и проследим за динамикой роста в период за четыре недели. 
Первым сообществом является Фанпарк «Бобровый лог». Посты 
публикуются нерегулярно, в разное время, что является следствием 
меньшего охвата аудитории. За четыре недели не проводилось акций, были 
публикации с приглашением в парк и с яркими картинками, сюжетами с 
телеканалов. Прирост в группе составил 231 человек, что является 
медленным ростом для сообщества. 
Следующим сообществом будет являться ландшафтный парк «Сады 
мечты». Посты публикуются регулярно, имеют как рекламный характер с 
приглашением в парк, так и интересные материалы, связанные с парком. 
Проводилась акция совместно с небольшим сообществом The Language Lab 
Красноярск, в котором состоит 458 человек. За четыре недели прирост 
составил 550 человек, что является средним рабочим темпом развития 
сообщества. 
Дальше рассмотрим сообщество Остров Татышев. В сообществе 
публикуется контент регулярно, контент с интересующей информацией для 
аудитории о проведении мероприятий и событий на острове Татышева. За 
четыре недели не проводилось акций, были выстроены партнерские 
отношения с различными сообществами нашего города, связанные с 
активной общественной жизнью. Взаимные репосты привели к тому, что 
прирост составил 980 участников, что является быстрым темпом развития 
сообщества. 
Последним конкурентом становится сообщество во «ВКонтакте» 
Центральный парк. Контент сообщества разнообразен, здесь присутствуют 
репосты популярных сообществ Красноярска о проводимых в парке 
событиях, интересный контент для пользователей. Проводился флагманский 
конкурс на получение сладостей и бесплатных билетов, благодаря которому 
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В первой главе мы объяснили, что такое «Social Media Marketing» 
(SMM) и пояснили для чего его стоит использовать, рассмотрели множество 
самых популярных социальных площадок мира и выявили, как с ними 
работать и какой подход использовать для коммерческих организаций. 
Проанализировав тему «Social Media Marketing» (SMM) в PR-деятельности 
коммерческой организации (на примере компании «Air Park» Кузнецово), 
цель дипломной работы была выполнена, и мы пришли к таким выводам: 
1. Рассмотрев социальные сети изнутри, полностью понимая все 
механизмы и то, как все устроено, мы можем сделать вывод, что для 
коммерческой организации использование социальных сетей должно быть с 
четкой постановкой целей и задач, спланированным. Исключительно в таком 
режиме работы можно достичь нужных результатов. Полагаться на 
интуицию в социальных медиа не стоит, ведь это, как правило, приводит к 
разочарованию. Необходимо понимать зачем компании нужны социальные 
сети, сформировать стратегию продвижение на длительный период и в 
дальнейшем работать по плану, в котором указаны сроки. Также следует 
всегда обрабатывать результаты и следить за статистикой, учитывать каждую 
активность аудитории и использовать эти данные для того, чтобы усилить 
свои действия в интернет пространстве. 
2. Обозначив основные особенности социальных сетей в России и 
проанализировав стремительный рост их использования, можно увидеть, что 
социальные сети сегодня являются мощной площадкой для коммуникаций 
миллиардов людей и являются большим пространством для PR-деятельности. 
Ежедневно миллионы людей заходят в социальные сети ради общения с 
друзьями и людьми с общими интересами, а также чтобы получить новую 
информацию. В социальных сетях есть все возможности для повышения 
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узнаваемости бренда, информирования пользователей о компании и ее 
продукции, увеличения лояльности. 
Подводя итоги, хотелось бы  отметить  следующее, технологии не стоят 
на месте, и PR-специалистам следует пристально следить за изменениями и 
тенденциями в сфере Social Media Marketing. Следует видеть в этих 
изменениях новые возможности, инструменты и научиться эффективно 
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